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Tato bakalářská práce se zabývá návrhem E-marketingu pro firmu Alicja Adamusová 
Rzymanová, advokát. Cílem je charakterizovat problematiku E-marketingu, analyzovat 
problémy, zhodnotit dosavadní situaci firmy a navrhnout řešení pro zviditelnění 
společnosti na internetu.  
 
Abstract 
This bechelor’s thesis is engaged in E-marketing concept for company Alicja 
Adamusová Rzymanová, advokát. The aim is to describe problematics of E-marketing, 
analyse problems, valorize actual condition of copany and propose solution to promote 
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Vzhledem k tomu, že se v posledních letech stává internet velice vyhledávaným 
médiem, je celkem nezbytné, aby se také menší firmy a podnikatelé zaměřili na 
využívání elektronického marketingu. Už před 10 lety byl internet významným 
prostředkem pro reklamu, propagaci a prodej výrobků, služeb. Už tehdy působil internet 
fascinujícím způsobem, i když se tehdejší úroveň a množství informací, rychlost 
načítání, kvalita zpracování atp. nedá s dneškem vůbec srovnávat. Firmám v roli 
výrobců zboží a dodavatelů služeb trvalo ještě pěkných pár let, než začaly o internetu 
uvažovat jako o regulérním nástroji podporujícím jejich marketingové aktivity. Tyto 
firmy v něm spíše viděly další distribuční kanál pro své výrobky. O to více to nyní 
vypadá, jako by se snažily tento promarněný čas dohnat. Téma e-marketingu je 
poměrně nevděčné, protože co platí na internetu dnes, už za půl roku či za rok může být 
jen vzpomínkou. Kdekdo se snaží vytyčit vize internetového marketingu, ale všichni se 
učí za pochodu. V dnešní době je trh již přesycen firmami zaměřujícími se na 
elektronický marketing. Tato práce se zabývá návrhem e-marketinu pro firmu Alicja 
Adamusová Rzymanová, advokát. 
1.1 Účel řešení 
Internet může podnikatelům a společnostem sloužit nejen jako nástroj pro informování 
veřejnosti a komunikaci se zákazníky, ale je také vhodný pro přímý prodej výrobků a 
služeb, podporu a zvýšení důvěryhodnosti značky. Účelem e-marketingové strategie 
firmy je vylepšit všechny tyto schopnosti internetu a elektronických medií. Jednoduše 
řečeno, pokud chce společnost porazit konkurenci, neobejde se bez propagace na 
internetu. Po realizaci návrhu uvedeného v této práci by se zájem o produkty advokátky 









2 Systémové vymezení problému 
Abych přiblížil problematiku e-marketingu a marketingu služeb ze systemového 
pohledu, uvedu níže pár  významných termínů z těchto oborů. Tyto termíny lze využít i 
chápat v širším kontextu. 
2.1 Elektronizace v oblasti marketingu 
Obchod v internetové éře vyžaduje nový model pro marketingovou strategii a praxi, 
který je spojen s komplexní přeměnou existujícího systému fungování organizace na 
"virtuální instituci". Ta bude schopna poskytovat svoje služby, prodávat svoje výrobky, 
vytvářet reklamu, řešit požadavky a naopak nabízet možnost řešení povinností 
zákazníků a jiných organizací za pomoci internetu a dalších moderních komunikačních 
prostředků. 
 
V souvislosti s elektronizací dat se v oblasti marketingu hovoří o e-businessu a e-
commerce. Podstatou e-businessu je online přístupný obsah a rozsah aktuálních a 
verifikovaných informací v elektronické formě, použitelných k obchodování. E-
commerce zahrnuje prodejní a nákupní procesy s využitím elektronické komunikace. 
Skládá se z e-marketingu, který je považován za prodejní stránku sestávající z 
komunikace a e-procurementu, který je považován za nákupní stránku sestávající z 
nákupu zboží, služeb a informací od online dodavatelů. 
 
Elektronizaci lze provádět čtyřmi základními formami. Prvním krokem v přechodu na 
elektronický marketing je vytvoření vlastní webové stránky. Cílem je motivovat 
zákazníky k vzájemné komunikaci se záměrem podpořit jejich nákupní rozhodování, 
nebo splnit jiný marketingový záměr.(13) 
 
Počet uživatelů internetu starších dvanáct let se každým rokem navyšuje. 
Růst internetové populace (12+) v České republice se nezastavil a v únoru 2009  
tak její velikost poprvé v historii překonala hranici pět milionů.(17) 
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TABULKA Č. 1: RŮST INTERNETOVÉ POPULACE V ČR, ÚNOR 2009 
 
Zdroj 1: www.netmonitor.cz  
2.2 Význam marketingu pro firmu  
Marketing je jednou z koncepcí obchodní politiky podniku. Úkolem marketingu je 
zabezpečit maximální ekonomickou efektivnost podniku tím, že systematicky vytváří 
poptávku po nabízeném produktu. 
 
Marketing zkoumá způsob, jakým se výrobky a služby dostávají k zákazníkovi. Jde  o 
více než jen o prodej; je to zajišťování skutečných potřeb potenciálních zákazníků a 
uspokojování těchto potřeb se ziskem. Spíše než o snahu prodat, co se zrovna vyrábí,  
jde o dodávání výrobků a služeb, které zákazník koupí. Proto také marketing začíná už 
před výrobou zboží.(4) 
 
 Marketing má dva hlavní významy:   
 
1. Organizační pojetí či filozofie: Jde o všeobsáhlé zásady, kam patří jak 
zákazníci všech nevýdělečných organizací (tedy církví, policie, zdravotnictví   
aj.), tak zákazníci podniků výdělečných. Jde v podstatě o disciplínu teoretickou, 
která je předmětem vědeckého zkoumání.  
 
2. Podniková funkce: Skládá se z řady praktických úkonů jako výzkum trhu, 
plánování výroby, inzerce, propagace, prodej a servis, a má stejnou důležitost a 
vliv jako výroba, financování a personální obsazení. V tržním prostředí působí 
vedle konkurence ještě řada dalších sil. Marketingové prostředí zahrnuje podle lit. 
(3) tzv. operační prostředí a makroprostředí. 
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Operační prostředí zahrnuje účastníky, kteří se bezprostředně podílejí na 
produkování, distribuování a propagování nabídky. Mezi hlavní účastníky patří 
společnosti, dodavatelé, distributoři, dealeři a cíloví zákazníci. Mezi dodavatele lze 
zahrnout dodavatele materiálů, služeb (například marketingové poradce, reklamní 
agentury, peněžní a pojišťovací společnosti, přepravní a telekomunikační společnosti). 
Do skupiny distributorů a dealerů rovněž patří obchodní zástupci, brokeři a další 
skupiny aktérů, kteří se podílejí na vyhledávání zákazníků a na prodeji. 
 
Makroprostředí zahrnuje šest komponentů: demografické prostředí, ekonomické 
prostředí, technologické prostředí, politicko-legislativní prostředí a sociálně-kulturní 
prostředí, technologické prostředí, politicko-legislativní prostředí a sociálně-kulturní 
prostředí. Tyto složky makroprostředí výrazným způsobem ovlivňují aktéry v 
operačním prostředí. Tržní aktéři musí věnovat těsnou pozornost vývojovým trendům v 
makroprostředí a na tyto změny včas reagovat změnami marketingových strategií. 
2.3 E-marketing 
Elektronický marketing, tj. e-marketing, zahrnuje veškeré marketingové aktivity, které 
probíhají prostřednictvím elektronických zařízení (vyjma TV a rádia). Patří sem 
internetový marketing, mobilní marketing (mobilní telefony, PDA), position marketing 
(GPS, auto-navigace), online TV. Do budoucna bude marketing hrát svou roli i v 
komunikaci domácí ledničky s elektronickým obchodem. V prvním desetiletí 21. století 
se elektronický marketing a klasický marketing rozlišuje. Dá se očekávat, že dojde ke 
spojení těchto dvou větví a „e-čko“ u e-marketingu, e-businessu zmizí. Spolu s 
rozšiřováním internetu a rozšiřováním multimediálních prostředků se začalo s 
využíváním internetového videa jako skvělého propagačního kanálu, a také se začal 
používat termín virtuální marketing.(9) 
 
Elektronický marketing je významnou součástí firemních aktivit oblasti využití 
internetu. Doba, kdy k plnohodnotnému využití internetu stačilo vytvořit internetovou 
prezentaci a čas od času některou její část aktualizovat, je dávnou historií. Každý, kdo 




Cílem marketingu obecně je přilákat zákazníky ke značce, zvýšit povědomí o ní, prodat 
nabízené zboží a zároveň podpořit věrnost zákazníků, a tím je přimět k opakované 
koupi. To samozřejmě umožňuje i on-line marketing. Navíc nabízí i rychlý a snadný 
přístup k informacím o chování a zvycích klientů, kteří za sebou díky sofistikovaným 
statistickým nástrojům nechávají nesmazatelné stopy. 
2.4 On-line marketing 
On-line marketing znamená uplatňování marketingových zásad a pravidel na internetu, 
či „využívání služeb internetu pro realizaci či podporu marketingových aktivit“ (7). 
Další definice on-line marketingu říká, že je to „kvalitativně nová forma marketingu, 
která může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb 
informacemi, službami nebo zbožím pomocí internetu“ (5). Důležitý je fakt, že stejně 
jako v klasickém marketingu, stojí na prvním místě zákazník a nalezení, resp. 
uspokojení jeho potřeb. On-line marketing je v této práci dále chápán jako synonymum 
pojmů marketing na internetu, internetový marketing a internet marketing. 
2.5 E-mail marketing 
Všechny výše uvedené marketingové nástroje známe i z běžného světa (i když třeba v 
odlišné podobě). Internet však do oblasti marketingu přinesl i celou řadu relativních 
novinek či významných inovací známých nástrojů. Jejich využití přitom může účinně 
pomáhat i v klasickém světě.  
 
Asi nejznámějším a také nejpopulárnějším on-line marketingovým nástrojem je e-mail 
marketing (pozor, nezaměňovat s rozesíláním nevyžádané elektronické pošty). E-mail 
marketing, neboli cílený marketing realizovaný prostřednictvím elektronické pošty, má 
samozřejmě obdobu i v klasickém marketingu, a sice v podobě direct marketingu. Na 
rozdíl od něj ale umožňuje komunikovat s uživateli výrazně levněji (rozeslat mailové 
zprávy nestojí v podstatě ani korunu) a také efektivněji (mj. díky multimediálním 
možnostem, které internet nabízí).(2) 
2.6 Virální marketing  
Také další nástroj – virální (viral) marketing – znají marketingoví odborníci i z běžného 
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světa. Jedná se o zajímavý nástroj především k budování povědomí o značce (branding) 
nebo k masové reklamě konkrétního produktu. Výhodou virálního marketingu je, že 
firemní „poselství“ je šířeno samotnými uživateli – bez vlivu firmy, oto však účinněji.(2) 
Nejčastější formou virálního marketingu je předávání informací prostřednictvím e-
mailových zpráv obsahujících nějaké sdělení či odkaz na speciální internetovou stránku. 
2.7 On-line reklama a PR 
Základní součástí e-marketingu jsou – podobně jako v klasickém „kamenném“ světě – 
reklama a public relations. Samozřejmě realizované on-line. 
  
Velkou výhodou internetové reklamy je mimojiné také její cena. Zatímco u 
standardních médií se rozpočty za reklamní kampaně pohybují v řádech milionů, na 
internetu je možné kvalitní a při dobrém zpracování i efektivní kampaň „pořídit“ i za 
několik málo desítek tisíc korun. Internetovou reklamu si tudíž mohou dovolit i malé a 
střední firmy, pro které je plnohodnotná reklama v klasických médiích nedosažitelná.  
 
Asi nejznámějším nástrojem on-line reklamy byly dlouho reklamní bannery – plošky, 
na kterých se zprvu staticky a později i dynamicky zobrazovalo sdělení. Dnes už ale na 
trhu dominují jiné nástroje. Důvodů je několik: Vyšší náklady na reklamu oproti novým 
nástrojům, méně přesné zacílení, rostoucí tzv. bannerová slepota uživatelů a také stále 
rozšířenější protireklamní filtry, které si mohou uživatelé snadno doplnit do prohlížečů. 
Pozici hlavního reklamního nosiče na internetu tak místo bannerů zaujaly  
nové nástroje.  
2.8 Webové stránky zaměřené na propagaci 
Na kvalitu a hlavně ekonomickou úspěšnost firemních webových stránek se klade čím 
dál tím větší důraz. V dnešní době už nestačí mít stránky jen dobře graficky vyvedené. 
Mezi důležité aspekty patří jednoduchá navigace, dobré umístění ve vyhledavačích atd.. 
 
Jako subjekt návrhu e-marketingu jsem si vybral právnickou kancelář. Webová 
prezentace společnosti, která prodává služby, je pouze informativního charakteru. Tyto 
stránky nemůžeme zařadit do oblasti e-commerce, protože zde neprobíhá žádna finanční 
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transakce. I přesto jsou firemní stránky důležitou součástí komunikačního mixu a 
mohou plnit řadu funkcí – mohou být prostředkem: 
 
Reklamy – součástí prezentace mohou být např. reklamní prvky propagující nové 
produkty či služby.  
 
Public relations (PR) – na firemních stránkách může fungovat např. speciální sekce 
pro novináře či investory, ve které návštěvníci najdou tiskové zprávy, výsledky 
hospodaření, firemní noviny a časopisy, výroční zprávy, prohlášení, atp.  
 
Podpory prodeje – na webových stránkách může společnost provozovat např. soutěže, 
formuláře sloužící k registraci do věrnostních programů, atd.  
 
Přímého marketingu – společnost může na web umístit např. katalog svých výrobků 
a služeb, nabízet doplňující detailní informace k nákupům, a to včetně nepřetržité 
podpory.  
2.9 Kontextová reklama 
 
Reklama, která souvisí s obsahem zobrazené stránky. Tento typ reklamy je velmi 
populární zejména mezi vydavateli internetových magazínů a – zejména díky 
vyhledávači Google (www.google.cz) – také mezi autory tzv. internetových deníčků 
(weblogů). Pro inzerenty je kontextová reklama zajímavá především ze dvou důvodů:  
 
♦   zpravidla se platí pouze za kliknutí na ni (stejně jako u PPC reklamy ve                     
vyhledávačích) 
 
♦   je zobrazována v souvislosti s obsahem textu, který si návštěvník právě čte a  dá 
se tedy očekávat, že jej dané téma (a tedy i nabízené zboží či služba) zajímá. 
 
Kontextová reklama umožňuje nabízet konkrétní produkty či služby těm uživatelům, 
které opravdu zajímají. Reklamní sdělení jsou tak cílena na ty uživatele internetu, mezi 
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nimiž firma hledá své zákazníky. Naopak tento typ reklamy není příliš vhodný při tzv. 
image kampaních, jejichž cílem je především zviditelnit značku.  
 
Příkladem kontextového reklamního systému je eTarget (www.etarget.cz), jehož 
reklamy u svých článků zobrazuje například většina významných českých on-line 
médií. (2) 
2.10 Jazyk HTML 
HTML je jazyk, který internetovému prohlížeči říká, jak má webovu stránku zobrazit na 
monitoru uživatele. Má přesně definovanou syntaxi (co se má, jak psát), tato syntaxe 
ovšem není ve většině případů zcela dodržována, což ovšem nevadí, protože webová 
stránka se zobrazí i v takovém případě, byť někdy ne příliš korektně. Zde vidíte rozdíl 
oproti programovacím jazykům, kde musí být program napsán naprosto korektně, 
protože jinak nebude fungovat. HTML stránka je vlastně textový soubor, který je přímo 
v původním tvaru zobrazována na webu. Nemusí být tedy kompilován do binární 
podoby. Co se týče češtiny, lze ji bez obav používat, HTML dokumenty totiž používají 
celou osmibitovou sadu ASCII.(12) 
2.11  Design webu 
Při tvorbě internetové prezentace je její design základním kamenem. Design má velký 
vliv na použitelnost a uživatelskou přístupnost webových stránek. To jsou klíčové prvky 
úspěchu internetového projektu. Propojením grafických prvků s korporátní identitou 
společnosti, nebo produktu můžete jednoduše podpořit image značky. Ergonomicky 
zvolená navigace, využití multimediálních prvků jako video, zvuk nebo aplikace pro 
mobilní telefony, si interaktivitu s uživatelem přímo vynucuje – to by měly být základní 
kameny vašeho webu. V případě právnických projektů je nezbytná garantovaná 
odbornost projektu významnou právnickou autoritou. To vše dotvoří základ pro 
úspěšnou webovou prezentaci, ale to není vše. Bez kvalitního technického zpracování je 
vytříbený design jen pěkný obrázek. Naopak sofistikované a přitom z pohledu čtenáře 
pouhé technické řešení a technologie třetího tisíciletí vám nezaručují zvýšení počtu 
přístupů klientů přes web. 
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2.12 Marketing služeb 
Mezi marketingem služeb a produktů fyzické povahy neexistuje jasné dělení ani se 
nepoužívají nějaké zásadně jiné marketingové strategie. Samozřejmě, potencionální 
zákazník nemůže být osloven ochutnávkou nebo testováním výrobku. Úloha 
zprostředkovatelů ve službách je spojena s problémy, které souvisejí se základními 
vlastnostmi služeb: 
 
♦   Služby nelze vlastnit, proto nelze hovořit o transferu vlastnictví služby      
prostřednictvím distribučních kanálů. 
 
♦   Čisté služby jsou nehmotné a zničitelné, neexistují proto zásoby. 
 
♦   Neoddělitelnost služeb logicky vyžaduje, aby se zprostředkovatel stal i 
poskytovatelem služby, nebo aby existoval pouze přímý distribuční kanál (10) 
 
2.13 Marketingový mix na internetu 
 
Marketingový mix představil profesor Jerry McCarthy v roce 1960. Jde o soubor 
marketingových nástrojů, které společnost využívá k tomu, aby dosáhla 
marketingových cílů na cílovém trhu. Marketingový mix představuje a konkretizuje 
všechny kroky, které organizace dělá, aby vzbudila poptávku po produktu. Účinný 
marketingový mix vhodně kombinuje všechny tyto čtyři proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle.(4)  
 
K tomu, aby byl marketingový mix správně používán, se na něj marketingový 
pracovník nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. Potom by 
marketingový mix vypadal tak, že z produktu  a služby se stane zákaznická hodnota, z 
propagace se stane komunikace se zákazníkem a místo se přemění na zákaznické 
pohodlí. Díky tomuto modelu lze potom zjistit, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou 
cenu, velké pohodlí a komunikaci, nikoli propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.(4) 
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TABULKA Č. 2: VLASTNOSTI JEDNOTLIVÝCH ČÁSTI 
MARKETINGOVÉHO MIXU 
 
Zdroj 2: http://etext.cz/php/skripta/kapitola.php?tutul_key=83&idkapitola=128 
 
2.13.1 Produkt  
Na internetu dělíme produkty dle možnosti distribuce k zakazníkovi. První jsou na 
internetu nabízeny a prostřednictvím elektonických médií distribuovaný. Druhá skupina 
je prostřednictvím internetu pouze nabízená, ale nelze ji pomocí internetu dodat. 
Vhodnější pro obchodování je první skupina. Jedná se zejména o software, hudbu, filmy 
a služby v oboru poradenství. Tyto data musí byt standarizovaná, aby nebochazelo 
ke koupi nekompatibilních dat. Mnoho z těchto produktů je nabízeno bezplatně a 
uživateli ke stažení postačí jedno kliknutí. Do druhé skupiny řadíme hmotné produkty, 
které jsou pomocí internetu pouze nabízeny. Tyto nabídky byvají často doplněny 
informacemi, které uživateli nahrazujou osobní pohled na produkt a jeho odzkoušení. 
Ve většině případu lze o produktu diskutovat s uživateli, kteří o koupi produktu 
uvažujou, nebo již jsou majiteli daného produktu. V některých internetových 
prodejnách lze také on-line konzultovat a porovnávat produkty s prodavajícím. Tyto 
obchody jsou vybaveny různymi filtry k snazší orientaci u výběru produktu. 
2.13.2 Cena  
Využitím internetu k obchodování, prodejce často sníží náklady na personál, pronájem, 
distribuci a vybavení prodejen. Proto lze cenové hladiny v internetových obchodech 
snížit. Při koupi hmotného produktu musí zákazník pamatovat na náklady spojené 
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s doručením. Pro zákazníka přínos internetu spočívá ve snadném srovnávání cen mezi 
více obchody a také porovnávání více produktů najednou. 
2.13.3 Distribuce 
K distribuci hmotných produktů prodejci nejčastěji využivají externí logistické firmy. 
Tyto firmy přínaší mnoho výhod. Prodejce se nemusí soustředit na činnosti spojené 
s dopravou a skladováním. Tyto firmy, také zaručí rychlejší doručení. Produkty 
nehmotné je však lepší distribuovat přímo pomocí internetu. Data musejí však být 
kompatibilní a přenos musí byt synchronizovaný.  
2.13.4 Propagace  
Propagace prostřednictvím elektornických médi je mnohem levnější, než pomocí 
klasických marketingových způsobů. Správným využitím internetu a webových stránek 
lze poptávku po produktu zvýšit.  Propagovat nelze jen produkt, ale musíme se zaměřit 
na propagaci elektronického obchodu. Větší přístup potenconálních zákazníků nám 
zajistí větší pravděpodobnost koupě produktu. Internet můžeme také využívat k podpoře 
dobrého povědomí o firmě, sponzoringu a pěstovaní dobrých vztahů s veřejností a 
médií. Touto čínností je PR. „Smyslem PR je vytvořit v povědomí veřejnosti kladnou 
představu o podniku, jeho aktivitách a výrobcích.“ (4) Dalším využitím internetu je e-
mail marketing, který také můžeme využít k propagaci. Tato forma je pro její nízkou 
finanční náročnost dneska velmi populární. Tento krok nemusí však vést ke kladné 














3 Cíl práce 
Tato bakalářská práce se zabývá návrhem E-marketingu pro firmu Alicja Adamusová 
Rzymanová, advokát. Cílem je charakterizovat problematiku e-marketingu, analyzovat 






























4 Přehled informačních zdrojů světa 
V dnešní informacemi nabité době člověk potřebuje i v oblasti využívání informačních 
zdrojů pro svou práci, studium a praktický život záchytné body. Tato kapitola se věnuje 
informačním zdrojům, které jsem použil k poznání problematiky e-marketingu, v této 
bakalařské práci. Dále se budu věnovat postupně elektronickým a tištěným informačním 
zdrojům. U jednotlivých částí uvedu pár příkladů použitých v této bakalářské práci. 
V příloze dále poskytnu seznam prací zabývajících se problematikou e-marketingu. 
4.1 Elektronické informační zdroje 
Pokusme se definovat, co jsou elektronické informační zdroje (dále jen EIZ). EIZ jsou 
informační zdroje, které jsou uchovávány v elektronické podobě a jsou dostupné v 
prostředí počítačových sítí nebo prostřednictvím jiných technologií distribuce 
digitálních dat (např. na discích CD-ROM, DVD). (10) 
Elektronické informační zdroje jsou stejně jako klasické papírové dokumenty  
pramenem informací. Stejně také platí, že můžeme narazit i v elektronické podobě na 
zdroje primární (např. e-kniha, celý text článku z databáze) i sekundární 
(elektronický katalog knihovny, bibliografická databáze). V mé práci jsem čerpal z 
obou druhů. K většině teoretických východisek jsem prostudoval  a následovně použil 
celé texty článků. K vyhledávání elektronických informačních zdrojů jsem používal 
internet. Využil jsem databáze elektronických informačních zdrojů na vysokých školách 
v České Republice publikované Asociací knihoven vysokých škol. Elektronická media 
jsou v dnešní době velmi používaným prostředkem poznání a v budoucnu se stanou 
hlavním zdrojem informací. 
4.2 Klasické informační zdroje 
Přesto, že dnes stále více lidí využívá elektronickou podobu, je stále velké množství 
dokladů, či informací vyhotovováno a zasíláno v papírové podobě. Jen v České 
republice je ročně vydáváno přibližně 700 milionů faktur a téměř polovina z nich v 
papírové podobě.(8)   
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V mé práci jsem čerpal informace také z papírových zdrojů, a to hlavně v podobě skript, 
knížek a odborných časopisů. Na mnoho zajímavých myšlenek mě třeba upozornil 
měsíčník TREND Marketing. Ten se zabývá marketingovými strategiemi a jejich 
implementací ve firmě, plánováním, výzkumem trhu, řízením všech součástí 
marketingového mixu a marketingovým managementem jako samostatným tématem. 
Využil jsem zejména přílohu doplňující díl věnovaný e-marketingu. Tento časopis lze 
zakoupit na internetu jako elektronické médium. Za jistý poplatek je zasílán na 
emailovou adresu. Já jsem však využil tištěnou formu měsičníku. 
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5 Použité metody řešení problému 
5.1 Popis technologií měření návštěvnosti webu  
V této části popisuji dvě základní verze metodiky měření návštěvností webu projektu 
NetMonitor  (nejrozsáhlejšího výzkumu internetu v České republice). Tyto metody se 
dají uplatnit  k sledování návštěvnosti webu advokátní kanceláře. Data poskutnutá 
využitím těchto metod jsou důležitá pro zkoumání uspěšnosti zviditelnění webové 
prezentace na internetu. 
5.1.1 Technologie gemiusTraffic (měření na straně webové stránky) 
Prvním výzkumným nástrojem používaným v realizované metodice pro sběr dat je 
proprietární technologie gemiusTraffic založená na měření přístupů k webovým 
stránkám. Systém gemiusTraffic je nainstalován na straně serveru. Sbírá kompletní data 
o užití webových stránek (aktivně zapojených do výzkumu). Eviduje všechna zobrazení 
všech návštěvníků dané stránky. Nejedná se tedy o žádný vzorek internetových 
uživatelů, ale o všechny uživatele, a proto zde nedochází k žádné statistické chybě. 
Systém umožňuje měřit webové stránky nezávisle na použité technologii (statické 
HTML, dynamicky generované HTML - PHP, ASP, Java, Perl a další, včetně Adobe 
Flash). V rozhraní gemiusTraffic mají vlastníci serverů možnost definovat logickou 
stromovou strukturu měření svých stránek, a následně sledovat v reálném čase statistiky 
pro jednotlivé nadefinované uzly (stránky či sekce vytvořené struktury). Pro jednotlivé 
měřené stránky je vygenerován javascriptový kód - sběrný skript. Ten je vložen do 




OBRÁZEK Č. 1: TECHNOLOGIE GEMIUSTRAFFIC 
 
Zdroj 3: www.netmonitor.cz 
5.1.2 Aplikace netSoftware (měření na straně internetového prohlížeče) 
Druhým výzkumným nástrojem používaným v realizované metodice pro sběr dat je 
měřící software netSoftware – lokální aplikace registrující adresy prohlížených stránek 
a čas strávený jejich prohlížením. Technologie je použváná pro realizaci panelového 
výzkumu SW panel.  
 
Aplikace netSoftware je nainstalována na počítači internetového uživatele doma nebo 
na pracovišti. Program netSoftware sbírá kompletní data o prohlížení všech (aktivně i 
pasivně zapojených) webových stránek na vzorku uživatelů internetu (tj. mezi členy 
panelu).  
 
Vzhledem ke skutečnosti, že mnohé počítače mohou být používány větším počtem 
jednotlivců, monitorovací software identifikuje jednotlivce, kteří v daném okamžiku 
počítač používají a rozlišuje data generovaná těmito jednotlivými uživateli.  
 
Monitorovací software sbírá data o návštěvách webových stránek členy panelu a 
využívá k tomu událostí BHO v Internet Exploreru, resp. ekvivalent těchto událostí v 
prohlížeči Mozilla Firefox. Konkrétně, tyto události umožňují definovat začátek 
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stahování webové stránky (i když se sestává z několika komponent HTML) a konec 
tohoto stahování. Prostřednictvím těchto událostí je možné identifikovat zobrazení 
stránky (pageview), čímž se rozumí zobrazení celého HTML dokumentu, který je 
prohlížen v okně internetového prohlížeče. Zobrazení stránky se nezapočítává, pokud je 
stažena jen část HTML dokumentu (např. jeden rámec z celého dokumentu). 
Monitorovací software registruje veškeré události typu BHO1, které jsou pak 
interpretovány a zpracovávány na zobrazení stránek generované danými členy panelu 
na webových stránkách, které tento člen panelu navštíví. Registrovaná data jsou uložena 
na lokální diskovou jednotku člena panelu (jsou komprimována a následně zašifrována) 
a poté jsou přenesena na servery realizátora. Tento proces byl navržen tak, aby využíval 
HTTP protokol (metoda GET). Tímto je zabezpečena dostupnost spojení s datovým 
centrem (pokud uživateli funguje spojení s webovými servery poskytovatelů obsahu, 
zároveň funguje i spojení se servery realizátora).(16) 
5.2 Metody optimalizace pro vyhledávače  
5.2.1 Search Engine Marketing 
Marketing ve vyhledávačích (SEM) především reflektuje nový přístup uživatelů k práci 
s internetem. Zatímco ještě před několika lety (což je ovšem z hlediska internetu velmi, 
velmi dávno) přicházeli uživatelé na www stránky většinou přímo (tzn. že do adresního 
řádku prohlížeče zapsali přímo adresu stránky, kterou získali většinou z nějakého off-
line zdroje), v současné době přichází až 80 procent návštěvníků přes vyhledávače.  
 
Novému trendu se samozřejmě museli přizpůsobit jak provozovatelé webů, tak 
vyhledávače. Mezi nástroje on-line reklamy se tak dostaly placené přednostní výpisy 
(při hledání určitého slova jsou před výsledky vyhledávání zařazeny příslušným 
způsobem označené odkazy na www stránky, které sice nebyly vyhledávačem vybrány 
jako nejlepší, ale jejich provozovatelé zaplatili za přednostní výpis).  
 
Dalším novým nástrojem e-reklamy je tzv. PPC (Pay Per Click) textová reklama. PPC                                                         
1 BHO: Data naměřená aplikací netSoftware jsou ukládána ve formátu logů BHO. Základní logy BHO,   
kde je zaznamenávána aktivita člena panelu, reprezentují sérii zobrazení (page view).   
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reklama funguje podobně jako přednostní výpisy (vypisuje se při hledání vybraného 
slova či slovního spojení), ovšem s tím rozdílem, že uživatel za ni platí pouze v případě, 
kdy návštěvník na nabízený odkaz klikne a přejde na inzerovanou stránku (Pay Per 
Click = platba za proklik), zatímco přednostní výpisy jsou zpravidla zpoplatněny za 
určité období. (2)  
 
Marketing ve vyhledávačích přináší provozovatelům internetových projektů velmi 
zajímavé možnosti. Mohou se totiž soustředit přesně na ty uživatele, kteří mají zájem o 
jejich produkty či služby. Správnou volbou „klíčových“ slov a frází, při kterých bude 
odkaz na jejich www stránky nabízen, výrazně sníží riziko, že by oslovovali uživatele, 
které jejich nabídka nezajímá.  
 
Profesionálně sestavený text upoutávky navíc umožňuje uživatelům zhodnotit, zda 
právě tato nabídka je to, co hledají. V dnešní době totiž všichni trpíme nedostatkem 
času a jen málokdo se rozhodne studovat nabídku, která na první pohled neodpovídá 
jeho požadavkům. Riziko, že by firma platila za návštěvníky, které její nabídka 
nezajímá, tak je výrazně nižší, než u bannerové reklamy, kterou jsou plošně oslovováni 
všichni návštěvníci.  
 
Příkladem PPC reklamního systému je Sklik (www.sklik.cz) provozovaný 
nejnavštěvovanějším portálem na českém internetu Seznam.cz (www.seznam.cz), nebo 
systém AdWords (www.adwords.com) vyhledávače Google.  
 
5.2.2 Search Engine Optimization  
Optimalizace stránek pro potřeby uživatelů. Název optimalizace pro vyhledávače 
(SEO), který se v souvislosti s touto činností stále používá, zcela nevystihuje, co je 
cílem tohoto nástroje, tedy úprava textů internetových stránek a e-shopů, aby co nejlépe 
odpovídaly potřebám jejich čtenářů. Správně strukturované stránky samozřejmě 
přitahují i pozornost vyhledávačů, ale prvotním cílem je nabídnout kvalitní a snadno 




Optimalizace internetových stránek by měla být vždy součástí práce textaře 
(copywritera), který obsah webu připravuje. Požadavky uživatelů internetu jsou odlišné 
od čtenářů klasických papírových médií a tomu by měly odpovídat i texty www stránek. 
I proto by se na tvorbě textů pro internet měl vždy podílet odborník, který sice nemusí 
rozumět oboru, v němž firma podniká, ale zato zná specifika tvorby textů pro internet.  
 
Search Engine Optimization patří k nejdůležitějším nástrojům internetového marketingu 
a každý provozovatel webu či e-shopu by měl této problematice věnovat dostatečnou 
pozornost. Bez kvalitního a správně strukturovaného obsahu nikdy nedosáhne 























6 Současný stav řešené problematiky 
6.1 Informace o společnosti 
Mgr. Alicja Rzymanová, advokátka, absolvovala roku 2003 obor Právo na Jagellonské 
univerzitě v Krakově. Jako advokát působí od roku 2007. Tehdy založila svou 
soukromou advokátní kancelář se sídlem v Karviné na ulici Kirorova 1430/11.  
 
Advokátní kancelář poskytuje právní služby na území České republiky, nabízí však  
možnost odborné komunikace také v polském jazyce. Advokátní kancelář spolupracuje 
s právními kancelářemi na území Polské republiky (Těšín, Warszawa, Opole, Krakov) a 
zajišťuje tak právní servis klientům, kteří tyto služby vyžadují.  
 
Hlavní náplní práce kanceláře je poskytovat služby v tradičních oblastech práva, při 
využívání všech dostupných právních prostředků, a to s náležitou péčí tak, aby byla 
zajištěna ochrana práv a oprávněných zájmů klienta. Jako advokátka se kromě 
všeobecné praxe v oboru práva obchodního, občanského, trestního a jiných zabývá 
problematikou medicínského práva. 
 
Kancelář prozatím nezaměstnává nikoho, ale do budoucna by chtěla zaměstnat několik 
dalších advokátů a příslušný personál. Advokátka vlastní webové stránky na URL 
adrese: www.advokat‐arz.cz. V budoucnu má záměr proniknout svou marketingovou 
činností do elektronických prostředků. 
 
6.2 Analýza webových stránek 
6.2.1 První dojem 
Musím říct, že na první pohled nepůsobí stránky příliž dobrým dojmem. Design stránek 
je zcela jednoduchý a potencionalního zákazníka příliž neupoutá. Na úvodní stránce 
nejsou sice umístěny reklamní plochy, ale je zde mnoho volného místa, které nepůsobí 
přiliž seriózně. Autor designu použil jednoduchou barevnou kombinací. I přes použitou 
žlutou barvu pozadí horní lišty web nepůsobí nijak pestře, ale tomu tak asi mělo být. Na 
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první pohled je také vidět logo společnosti. To je však velmi nekvalitně zpracováno a 
působi odstrašujicím dojmem. Velikost fontu použitého v navigační liště a v odstavcích 
je dle mého názoru příliš malá a osobám s horším zrakem může působit jisté potíže se 
čtením. Všechny navigační části jsou však umístěny velmi intuitivně a uživatel nemá 
problém se rychle zorientovat. Funkčnost stránek je zcela v pořádku, nenašel jsem ani 
jediný odkaz směřující na neznámou stránku. Na stránkách také můžeme najít odkaz na 
identické stránky v polském jazyce. Tato navigace, mezi jednotlivými jazyky je 
nenápadná a někteří zákazníci ji můžou snadno přehlédnout.  
6.2.2 Rozložení stránek 
Rozložení prvků na stránce je vysoce intuitivní a není třeba ho radikálně měnit. Na 
horní liště je umístěno jméno advokátky. Tato lišta na mně působí dominantním 
dojmem. Levá část webu patří logu firmy a podpisu autora, a zároveň webdesignera 
stránek. Ve středu stránky uživatel najde odstavce a text informačního charakteru. Pod 
horní lištou leží navigační menu. V něm je umístěno pět základních odkazů pro navigaci 
po stránkách. Tyto odkazy uživatele nasměrují do sekce emailu, právních služeb, 
odkazů a kontaktních informací. Sekce email se podobá úvodní stránce s rozdílem, že se 
zde nezobrazují základní informace o kanceláři, ale můžeme pomocí pár formulářů 
zaslat email přímo majitelce kanceláře.  Levá část webu patří logu firmy a podpisu 
autora a zároveň webdesignera stránek. Když se nacházíme na stránce zabývající se 
právními službami a celkovým portfoliem kanceláře, hned si všimneme absence levé 
části webu. Logo firmy celkově zmizí, což považuji za hrubou chybu. Text je zde dobře 
a přehledně strukturovaný do odstavců. V sekci odkazy uživatel nachází seznam odkazů 
na rejstříky domácích  i zahraničních databází, samosprávné veřejnoprávní korporace a 
na další instituce. Poslední sekce se zabývá kontaktními informacemi a informací o 




Zdroj 4: www.advokat-arz.cz/index.html  
6.2.3 Kód stránek a SEO 
Test SEO optimalizace a zdrojového kódu jsem provedl pomocí webu www.seo-
servis.cz. Tento web používám už delší dobu k odhalení nedostatků mých webových 
projektů. Díky službám tohoto serveru můžu optimalizovat klíčová slova a sledovat stav 
a vývoj výsledků ve vyhledavačích. Dále můžu analyzovat zdrojový kód k odhalení 
většiny závažných chyb a kontrolovat HTML kód a sémantiku obsahu. Další informace 
jsou informace o umístění webu ve vyhledávačích na zadanou frázi, počet zpětných 
odkazů, počet zaindexovaných stránek, aktuální Google Toolbar PageRank a aktuální S-
rank. Další informace budu čerpat z testu který jsem provedl pomocí tohoto 
analyzačního serveru. 
6.2.3.1   Analýza zdrojového kódu stránky 
V následující kapitole popisuji aktuální situaci kódu stránky, uvádím přehledné 
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informace o zdrojovém kódu www stránky. Tato analýza odhalí většinu závažných chyb 
a může pomoci výrazně zlepšit kvalitu firemního webu. Analýza prověřuje informace v 
hlavičce, chyby v HTML kódu, sémantiku obsahu a přístupnost. 
 
TABULKA Č. 3: POPISNÉ INFORMACE 
Titulek Web soukromé advokátní kanceláře 
Popis Soukromá advokátní kancelár Mgr. Alicja Adamusová Rzymanová 
Klíčová slova Nevyplněno 
Info pro roboty Nevyplněno 
Autor Nevyplněno 
robots.txt Neexistuje 
Zdroj 5: http://.seo-servis.cz/source-zdrojivy-kod/1369376 
 
HLAVIČKA DOKUMENTU 
 Deklarovaná definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Transitional. 
   Deklarace znakové sady iso-8859-1. 
   Titulek stránky je správně vyplněn. 
   Popisek stránky je správně vyplněn. 
   Informace pro roboty nejsou vyplněny.  
 
ZDROJOVÝ KÓD 
 Zdrojový kód má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje                                        
vyhledávač stahováním přebytečných dat, a ten pak těžko určuje relevantní 
obsah. Navíc ho návštěvníci dlouho stahují. 
         Celková velikost HTML kódu: 6 kB 
   Stránka obsahuje 5 html chyb. Stránka by měla být validní a bez chyb, jinak  se 
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nemusí správně popř. vůbec zobrazit u uživatele. 
  Stránka obsahuje inline vložené CSS styly, které by měly být ve zvláštním 
souboru. Velikost v CSS navíc: 0.04 kB 
SÉMANTIKA A PŘÍPUSTNOST 
   Stránka neobsahuje vnořené tabulky. 
   Netextové elementy mají alternativní obsah. 
   Správné užití sémantického zvýrazňování textu. 
   Text je kvalitně strukturovaný do odstavců. 
OBSAHOVÁ ČÁST 
  Stránka neobsahuje žádné nadpisy! Nadpisy jsou velice důležité místo pro   
klíčová slova. Začleňte do textu nějaké. 
    Stránka obsahuje velice málo slov. 
    Počet odkazů na stránce: 7 
    Počet odkazů na externí zdroje: 0  
Test byl proveden 26.4.2009 a celkové hodnocení skončilo na 69% . (14) 
6.2.4 Analýza klíčových slov stránky 
Další důležitou vlastností kvalitního webu firmy je obsah. Dobře optimalizovaný obsah 
a klíčová slova pomáhají běžnému uživateli snadněji najít cílovou stránku ve 
vyhledavačích. Pokusil jsem se na stránku http://www.advokat-arz.cz/index.html 
připojit pomocí nejpoužívanějších vyhledavačů v České Republice i Polsku. Jelikož 
stránky advokátní kanceláře bývají často spojené jen s geografickou polohou, do 
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vyhledavače jsem zadával klíčová slova jako: Karviná, Ostravsko, Moravskoslezský 
Kraj. Dále jsem také použil klíčová slova spojené s oblastí podnikání subjektu. Klienti, 
kteří již měli zkušenost s advokátkou, ale nemají na ní kontakt mohou zkoušet zadávat 
jméno a příjmení advokátky, o toto jsem se pokusil i já. K další analýze jsem použil 
také web SEO-servis. Zjistil jsem informace o obsahové stránce webu. Došlo i k 
vyhodnocení četnosti slov a frází. Zjistil jsem také, jaká slova a kam by bylo lepší 
přidat. 
 
TABULKA Č. 4: POČET VÝSKYTŮ VYBRANÝCH SLOV 
Slovo Výskytů zastoupení 
advokátní 6 5.55 % 
služby 4 3.7 % 
kanceláře 4 3.7 % 
advokátní kanceláře 3 2.77 % 
právní 3 2.77 % 
práva 3 2.77 % 
mgr alicja 2 1.85 % 
alicja adamusová 2 1.85 % 
advokátní kancelář 2 1.85 % 
adamusová rzymanová 2 1.85 % 
moravskoslezský kraj 0 0 % 
karviná 0 0 % 
Zdroj 6: http://seo-servis.cz/source-zdrojovy-kod/1369841 
 
6.2.5 Analýza síly webové stránky 
V této části provádím komplexní analýzu OnPage i OffPage faktorů, která mi dodá 
celkový přehled o stavu, síle a potenciálu webu v globálním měřítku. Tato analýza 
prověřuje: komplexně HTML kód, zpětné odkazy a jejich potenciál, pozice ve 
vyhledávačích, návštěvnost a potenciál domény. 
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TABULKA Č. 5: POČET VÝSKYTU URL ADRESY STRÁNKY MEZI 
WEBOVÝMI STRÁNKAMI Z JINÝCH DOMÉN 
 




TABULKA Č. 6: ZPĚTNÉ ODKAZY A OBSAH INTERNETU 
 




TABULKA Č. 7: DOMÉNA 
 
Zdroj 9: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/1369841 
 
Test byl proveden 26. 04. 2009 a celkové síla webu skončila na  22 %. (15) 
 
6.2.6 Zpětné odkazy a registrace do katalogů 
Pro zvýšení navštěvovanosti webu jsou také užitečné zpětné odkazy. Mnohdy se stává, 
že lidé zpětné odkazy nechápou správně. Pokud si vymění odkaz se stránkou vzájemně, 
není to nijak zásadně výhodné. Daleko výhodnější, a k tomu by mělo směřovat úsilí, je 
budovat takové zpětné odkazy, které míří na vaše stránky a vy na ně nikoliv. 
Jednosměrný zpětný odkaz, to je to nejvýhodnější pro zvýšení navštěvnosti 
stránek. Nejjednodušší cestou jak získat zpětné odkazy je začít registrací do katalogů 
nebo oslovením některé ze společností, které se na zpětné odkazy specializují. Čím více 
jednosměrných zpětných odkazů, tím lépe. Zpětné odkazy by se měly vytvářet 
pozvolna, rychlý nástup může být pro vyhledávače podezřelý. Web soukromé advokátní 
kanceláře je registrovaný v nejčastěji používaných vyhledavačích v České Republice a 
také na webu firmy.cz. Dále jsou odkazy umístěny v katalogu advokátu a na seznamu 
advokátů mluvících polským jazykem v České Republice.  
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6.3 E-marketing firmy 
6.3.1 Email marketing 
Pro subjekt jako je soukromá advokátní kancelář bych email marketing nedoporučoval. 
Alicja Adamusová Rzymanová, advokát, tento prostředek zatím nevyužívá. Avšak 
komunikace pomocí emailu je v dnešní době velmi populární pro svou rychlost a nízké 
náklady. Pomocí emailu by se však dalo realizovat mnoho dalších věcí. Jako 
nejdůležitější bych advokátce doporučoval zavést elektronické poradenství v právních 
oborech. Tyto služby by mohly využívat emailového klienta umístěného na webových 
stránkách. Tímto prostředkem by se dali nalákat noví klienti a zvýšil by se tak celkový 
obrat kanceláře.   
6.3.2 Jiná elektronická reklama 
Zvýšení navštěvovanosti stránek a také přímo kanceláře by se dalo dosáhnout vhodnou 
elektronickou reklamou. Nejlepším řešením by bylo umístění reklamních ploch, nebo 
kontextových reklam na weby podobného charakteru. Jednou z nejpouživanějších 
reklamních služeb je služba AdWords od společnosti Google. Pomoci této služby může 
inzerovat svou firmu na stránkách Google. Reklamy lze zobrazovat na stránkách 
Google a v její reklamní síti bez ohledu na rozpočet. Inzerent platí pouze tehdy, když 
uživatel na jeho reklamu klikne. Tyto e-marketingové prostředky však společnost zatím 
nevyužívá. Dalším nevyužitým prostředkem je GPS lokace. Po zaindexování 
společnosti do databáze jistých firem zabývajících se tvorbou map pro GPS lokalizaci 












7 Analýza problému  
Největším problémem firmy je úplná absence e-marketingu. V dnešní době nestačí 
spoléhat na tradiční marketingové metody. Pro přilákání nových klientů bych 
doporučoval větší využití elektronických prostředků. Firma musí myslet na budoucnost 
,ve které by mohla zaměstnat více právníků a personálu. To všechno však závisí na 
počtu zakázek. Od toho se odvíjí také finanční situace firmy.  Díky vhodným e-
marketingovým metodám soukromá kancelář může profitovat mnohem více a to 
s minimálními náklady na propagaci. Další problém vidím ve webových stránkách 
společnosti. Mít webovou prezentaci, ale zdaleka nestačí. Cílem webové stánky není 
prezentavat ji samu o sobě, cílem je obvykle využití webové prezentace v podnikání. 
Takovým využitím webové prezentace je například prodej výrobků, poskytování 
placené služby, získávání potencionálních zákazníků nebo zhlédnutí propagačního 
sdělení návštěvníky webové prezentace. Tyto stránky jsou sice jen informativního 
charakteru, ale i přesto mohou obsahovat jistou formu reklamy, public relations, 
podpory prodeje a přímého marketingu. Dalším nedostatkem je větší počet chyb ve 
zdrojovém kódu a špatně zvolený search engine marketing. Tyto chyby mohou připravit 
společnost o zákazníky a tím i ztrátu potencionálního zisku. Pozice webu společnosti ve 
vyhledavačích není dostačující, a pokud se chce firma více prosadit, její web by měl 
mířit na pár prvních příček ve vyhledávačích. Obsah webu by měl být přizbůsobený 
nejen tématicky, ale měly by se v něm nacházet klíčová slova, která souvisí s obsahem a 
zároveň jsou často vyhledávána na internetu. Dalším problémem je design webu. 
Internetová image firmy je důležitá a měla by se ztotožňovat s celkovou image 
advokátní kanceláře. Firma by měla už na první pohled působit seriózně a 
profesionálně. Dále by advokátka mohla poskytovat služby v oblasti právního 
poradenství prostřednictvím internetu. Tyto služby jsou v současné době velmi 
populární a advokátka tak přichází o klientelu, která chce být anonymní, ale třeba i o 
klienty, pro které by byly osobní schůzky příliš nákladné. Nedostatkem e-




8 Návrh řešení  
V této kapitole navrhnu komlexní řešení e-marketingu pro firmu Alicja Adamusová 
Rzymanová, advokát. V první části se zaměřuji na již existující web společnosti, na jeho 
nedostatky v oblasti SEO. Navrhuji řešení pro zkvalitnění designu stránek. V druhé 
části navrhuji jiné prostředky elektronického a internetového marketingu pro 
společnost. Uvedu podstatu a důvody, které mě vedou k tomuto řešení, a tímto 
odůvodním správnost mého návrhu. Nastinuji také předpokladané výsledky a 
efektivnost řešení. 
8.1 Webové stránky 
8.1.1 Návrh SEO Po důkladné analýze zdrojového kódu se našlo mnoho chyb. Stránky tak potřebují větší 
zásah nejenom do obsahové části, ale také i přímo do HTML kódu. V návrhu SEO 
popísuji konkrétní nedostatky a postupy k jejich vyřešení. 
8.1.1.1  Popisné informace 
První a asi nejdůležitější záležitostí jsou popisné informace stránek. Ty se nacházejí v 
hlavičce HTML dokumentu a pomáhají vyhledávačům a tím i uživatelům stránky lépe 
rozpoznat. Jednou z nejpouživanějších části webu pro vyhledavače je titulek, ten by se 
měl na každé stránce lišit. Proto navrhuji titulky na každé podstránce přejmenovat na 
název oné podstránky, aby uživatel a vyhledávač nalezli požadovanou stránku rychleji a 
snadněji se na webu orientoval. Pro vyhledávače jsou také důležitá klíčová slova, ta by 
se měla vyplnit dle jednotlivého obsahu podstránek, a také použít často vyhledavané 
výrazy a fráze na internetu. Toto opatření zajisté posune tento web ve vyhledávání o pár 
příček nahoru. V dnešní době je také velmi populární do hlavičky dokumentu připojit 
informace pro indexovací roboty. Vyhledávačům tímto můžeme říct jestli mají stránku 
indexovat a následovat odkazy. Pokud nechceme dovolit indexovacím robotům, aby 
indexovali celé stránky, můžeme je pomocí těchto informací nasměrovat na stránky, 
jejichž indexování je pro nás žádoucí. V případě stránek advokátní kanceláře doporučuji 
doplnit informaci pro roboty, aby indexovali celý web společnosti. Další chybu vidím v 
absenci přiloženého souboru “robots.txt”, ten by měl být umístěn v kořenovém adresáři 
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domény. Tento soubor slouží k určení, kteří roboti budou mít přístup ke stránkám. Po 
konkrétním nadefinování tito roboti navštěvují stránky pravidelně, a tak okamžitě 
reagují na jakékoli provedené změny  na stránkách. 
8.1.1.2  Zdrojový kód 
Zdrojový kód webu má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje vyhledavače 
stahováním přebytečných dat, a ten pak těžko určuje relevantní obsah. Navíc ho 
návštěvníci dlouho stahují. Problém je však v HTML chybách. Stránka obsahuje pět 
HTML chyb, což může způsobit, že se nemusí zobrazit správně, nebo vůbec. Čtyři z 
pětice HTML chyb se vztahuje k nesprávnému ukončení HTML tagu. Tento problém 
lze snadno a rychle vyřešit editací zdrojového kódu. Poslední z HTML chyb se týká 
atributu “height”, ten byl použit k určení rozměru tabulky. Tento typ dokumentu však 
tento atribut nepodporuje v elementu tabulky. Nejsnadnějším řešením je tento atribut 
zcela vynechat a tabulku naformátovat pomocí velikosti buňek. 
8.1.1.3  Obsahová část 
Hodnotný obsah je základem úspěšných stránek a účelná struktura je základem dobrého 
obsahu. Struktura, byť jedné stránky, je samozřejmě utvářena více prvky, nicméně 
jednu z hlavních rolí mezi nimi hrají nadpisy. Analýza www stránek společnosti 
vykázala nedostatky v obsahové části dokumentu. Stránka neobsahuje žádné nadpisy. 
Na internetu se velmi často používají různe kódy k zdůraznění nějakého textu. 
Zvýrazněním klíčových slov do nadpisu má pozitivní vliv na vyhledávače, proto bych 
doporučoval text strukturalizovat do nadpisů, které se označují h1 až h6. Nadpis h1 je 
HTML značka pro hlavní nadpis v HTML dokumentu. V případě webu advokátní 
kanceláře se hodí použít jméno a akademický titul advokátky. Další nadpisy bych 
strukturoval podle důležitosti značkami h2 až h6.  
8.1.2 Změna vzhledu 
Už na první pohled stránky nepůsobí příliž dobrým dojmem. Proto bych pro změnu 
vzhledu navrhoval zaměstnat jednu z webdesignerských firem. Tyto specializované 
firmy navrhuji kompletní vzhled stránek, které přímo dodají i s nakódováním. 
Navrhoval bych však, co od designu budu očekávám.  
  40 
Při prvním vstupu návštěvníka na web hraje vzhled primární roli. Spolu s několika 
dalšími faktory (rychlost načítání stránky, funkční prvky, použité obrázky apod.) se 
výraznou měrou podílí na vytváření prvního dojmu, který si člověk z webové stránky 
odnese. V této fázi je z hlediska nároků na vzhled nejdůležitější, aby byl hezký, 
předvídatelný a originální. Dalším požadavkem je orientace se na webu a obtížnost 
vyhledáni informace. Zatímco v prvním kroku šlo spíše o celkový dojem z webu, 
rozmístění prvků, barevné schéma a velké grafické prvky, nyní už přichází řada i na ty 
nejmenší detaily. Právě teď, kdy se uživatel pohybuje v neznámém prostředí, je zásadní, 
aby mu grafika podala pomocnou ruku. Ta může mít podobu: 
♦  Odlišení jednotlivých částí stránky – především navigace, hlavního a kontextového 
obsahu. 
♦  Prioritizace prvků na stránce. 
♦  Zvýraznění funkcí webu a znázornění jejich použití (sem spadají např. piktogramy, 
schémata, ilustrační obrázky apod.). 
♦  Oddělení jednotlivých částí obsahu (např. rozvržení detailu produktu v e-shopu, 
záložky). 
♦  Usnadnění používání obsahu (např. grafická podoba tabulek, typ a velikost písma, 
rozvržení obsahu na stránce).(18) 
  
Pokud vzhled webu splní všechny výše uvedené nároky a pomůže uživateli při první 
návštěvě, dokáže vytvořit loajální návštěvníky, kteří se budou rádi vracet. 
Pro stále zákazníky význam vzhledu spočívá jinde. Vzhled by měl sloužit k neomylné 
identifikaci webu, neustále podporovat funkce webu a jeho obsah, a v neposlední řadě 
by neměl být na obtíž. Pro stálé návštěvníky je důležité, aby se vzhled webu měnil co 
nejméně, nezdržoval načítání stránek a pomáhal při zavádění nových funkcí. 
8.2 Reklamní služby 
8.2.1 Reklamní bannery 
Pro zviditelnění společnosti pomocí elektronických prostředků bych sáhl k 
elektronickým reklamním plochám. Pro inzerci na internetu bych využil službu 
AdWords společnosti Google. Tento prostředek je jedním z nejpoužívanějších a 
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zároveň nejlevnějších nejenom na našem trhu. Pomocí této formy reklamy se zvýši  
počet odkazů na web firmy, a tím se i zvýši hodnocení stránek ve vyhledavačích. 
8.2.2 Affiliate programy 
V odvětví práva se na internetu pohybuje mnoho firem. Existují také stránky, které 
advokáty spojují a uvádí o nich základní údaje. Pro zákazníka je orientace na takovém 
webu mnohém snazší. Může se rychle zorientovat a informovat o nabízených 
produktech a třeba i o geografické poloze kanceláře. V případě advokátní kanceláře 
Alicji Adamusové Rzymanové bych doporučil umístit odkaz jejich stránek na web 
České advokátní komory, která je největší právnickou profesní organizací v České 
republice. Na těchto stránkách najdete také seznam advokátů, který usnadňuje hledání 
vhodného advokáta pro konkrétní případ, podrobný monitoring legislativního procesu 
souvisejícího s výkonem advokacie, tiskové zprávy, informace o dění v české advokacii 
o rozhodovacích procesech na půdě advokátní komory. Dále bych také doporučil 
umístit odkaz na web Generálního konzulátu Polské republiky v Ostravě, kde se nachází 
seznam advokátů, kteří ovládají polský jazyk a působí na území České republiky. Tyto 
spřátelené weby zajisté pomohou zvýšit návštěvnost webu advokátní kanceláře.  
8.2.3 Registrace do internetových katalogů 
Ruční registrace do internetových katalogů a katalogů firem je rychlý a levný způsob, 
jak získat nové zpětné odkazy, a tím zvýšit návštěvnost webových stránek a jejich 
postavení ve vyhledávačích. Této problematice se věnuje poměrně mnoho firem. Vybral 
bych jednu z firem poskytující ruční vložení odkazů do nejpoužívanějších katalogů a 
vyhledavačů používaných na tuzemském trhu. Toto řešení není nákladné a mělo by 
přívést více uživatelů na web firmy. 
8.3 Textové služby  
8.3.1 PR kampaň 
Pro budování image firmy bych doporučil PR agenturu, která se zaměřuje na malé 
klienty a také provádí kvalitní servis. PR agentura by měla mít ty správné kontakty v 
různých druzích médií jako třeba v televizi, magazínech, novinách, internetových 
portálech. Také by tam měli být experti na marketing jako celek. To znamená dobré 
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ovládání veškerých souvisejících marketingových aktivit jako je průzkum trhu, 
distribuce materiálů, umisťování článků do médií, rozhovory apod. Tato agentura by 
měla vybudovat dobrou image firmě, která pomůže firmě k navýšení klientely a posílení 





























9 Zhodnocení návrhu řešení  
V první části návrhu řešení jsem se zaměřil na webovou prezentaci firmy. Ta je důležitá 
hned z několika důvodů. Po provedení jednotlivých navrhovaných změn, návštěvnost 
webu by se měla razantně zvýšit. Změny optimalizace zdrojového kódu a obsahové 
části stránek nám zajistí lepší pozici ve vyhledávačích. Registrace do katalogů a 
program spřátelených webů nám pomůžou získat nové klienty. Pouhé přivedení 
zákazníka na www stránky však neznamená automaticky nárůst klientů. Na webovou 
prezentaci jsem proto navrhnul požadavky, které by měla splňovat každá propracovaná 
internetová stránka. Zvýšení kvality designu vede k zlepšení image a serióznosti firmy. 
Přesvědčivější stránky získají větší důvěru, a tím i větší počet zákazníků. Navýšení 
počtu zákazníků je spojeno s větším obratem a preferencemi firmy.   
Druhá část návrhu na řešení se zabývá elektronickými reklamními službami a PR 
kampaní. Umístění reklamních bannerů na „cizí“ internetové stránky nám pomůže 
zaujmout nové klienty, kteří by se jinak o naší firmě a činnosti nedozvěděli. Klientům je 
důležité nabídnout komfortní zacházení a služby, čímž si udržíme jejích přízeň a 
důvěru. Toto by měla zajistit mnou navrhována PR kampaň poskytováním kvalitních 
služeb a seriozním působení na klienta dobrým dojmem. Dobré povědomí a spokojení 
zákaznici je nejlepší a bezplatná reklama, protože osobní předaní referencí a zkušeností 
od nám důvěrné osoby budí největší důvěru v kvalitu poskytovaných služeb. 
Základním heslem profesionálního marketingu je orientace na zákazníka a uspokojení 
jeho potřeb. Do jaké míry se firma přiblíží svým zákazníkům určuje její postavení na 
trhu. Mé návrhy jsou orientovány jak na potencionálního tak i na stálého zákazníka. 
Získáním nových a udržením stávajících zákazníku firma navyšuje svůj zisk i podíl na 
trhu z kterého je financován další rozvoj společnosti. Po konzultaci s firmou H1.cz ( 
jedna z největších firmem zabyvajících se e-marketingem v ČR) navržené změny 
přivedou do advokátní kanceláře asi o 20% více klientů. 
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10 Závěr  
Nejen z výše uvedených výsledků výzkumu, ale také z analýzy www stránek a obchodů 
vyplývá, že společnosti by se měly více věnovat propagaci přes internet. Internetová 
populace den ode dne roste a uživatelé mají čím dál tím větší snahu sbírat informace 
přes internet. Pokud jim požadované informace budou chybět, popřípadě pokud se jim 
nenabídnou internetové stránky na předních místech vyhledávačů, dají zákazníci 
přednost konkurenci.  
Jak již bylo napsáno výše, a berme to jako danou pravdu, konkurence je na internetu 
vzdálena pouze jedno kliknutí. Proto musí mít advokátní kanceláře co největší snahu 
vytvořit co nejlepší prezentaci s výborným umístěním na internetu, aby uspěly. A nejen 
viditelnost je pro uživatele důležitá. Zanedbávat nesmí ani vzhled, na který kladou 
zákazníci velký důraz a je pro ně známkou důvěryhodnosti a kvality www prezentace. 
Vzhled www prezentace buduje image firmy, která je v právnických oborech obzvlášť 
důležitá. 
V neposlední řadě je nutností, aby advokátní kancelář „neusnula na vavřínech“. Když 
už se ji podaří vytvořit kvalitní internetovou prezentaci, která se uživatelům líbí a je 
navštěvována, musí ji pravidelně udržovat, aktualizovat uvedené informace a hlavně 
stále sledovat konkurenci, snažit se ji předstihnout. Pokusit se nabídnout nové služby, a 
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